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El objetivo ha sido determinar la relación entre 7 P’S del Marketing y Captación 
de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas, 2019, ya que 
presenta dos variables muy importantes debido a que son muy influyentes al 
momento de brindar una venta o servicio y cómo reacciona el cliente en base a 
ella. Tiene conceptos importantes como: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed 
(2017) define que:  las 7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar, 
promoción, personas, procesos y pruebas físicas; al momento de  combinarse 
conducen a la satisfacción del cliente, lo que indica que se está satisfaciendo las 
necesidades y lo que esperan los clientes; y para la variable Captación de 
clientes a: Barroso (2005) La captación de clientes es el principal objetivo de 
toda organización que desea permanecer en el mercado, el único propósito es 
evaluar las sensaciones que tiene en consumidor con los productos que se le 
ofrecen, la importancia de la investigación es aumentar las ventas, cartera de 
clientes, fidelizar clientes y un mejor posicionamiento de mercado. La 
metodología consta de una investigación aplicada de corte Transversal-No 
experimental, de estudio Descriptivo correlacional. Se emplea una encuesta bajo 
escala de Likert con un instrumento (cuestionario) compuesto por 20 ítems (14 
para la variable 7P´S del marketing y 6 para captación de clientes) a 82 clientes 
que fueron obtenidos por muestreo de una población de 103 clientes, de acuerdo 
a los resultados de análisis descriptivo e inferencial se concluye que la variable 7 
P´S del Marketing tiene relación con la variable Captación de clientes.  
 





The objective is to determine the relationship between 7 P'S of Marketing and 
Customer Recruitment at the Distribuidora Ferretera de Jesus SAC, Comas 
2019, since it presents two very important variables because they are very 
influential when providing a sale or service and how it reacts the client based on 
it. It has important concepts such as: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour and Abed 
(2017) define that: the 7P’s of marketing, which are product, price, place, 
promotion, people, processes and physical tests; when combined they lead to 
customer satisfaction, which indicates that the needs and expectations of the 
customer are being met; and for the variable Customer acquisition to: Barroso 
(2005) Customer acquisition is the main objective of any organization that 
wishes to remain in the market, the only purpose is to evaluate the consumer's 
feelings with the products offered to it, The importance of research is to increase 
sales, customer portfolio, customer loyalty and better market positioning. The 
methodology consists of an applied Transversal-Non-experimental investigation, 
of a descriptive correlational study. A survey is used under the Likert scale with 
an instrument (survey) composed of 20 items (14 for the 7P´S variable of 
marketing and 6 for customer acquisition) to 82 clients that were obtained by 
sampling a population of 103 customers, according to the results of descriptive 
and inferential analysis, it is concluded that the 7 P´S Markerting variable is 
related to the Customer acquisition variable. 
Keywords: 7P’S Marketing, customer acquisition, product.





A nivel internacional, en los últimos años se han venido implementando técnicas de 
marketing mix como las llamadas 4P’s, estas estrategias, en su tiempo eran rentables y 
aplicables al mercado; pero debido a las actualizaciones y nuevos métodos las empresas 
se vieron en la obligación de hacer una reforma en sus prácticas. El marketing ha 
evolucionado y con ello la competencia ha obligado a las empresas trabajar con 
enfoques de superación que incluyan un estudio profundo del marketing mix, sin 
embargo, tendrían que mantenerse en constante actualizaciones porque el mundo se va 
desarrollando con rapidez y solo las empresas que usen técnicas innovadoras que los 
lleven a captar más clientes serán las que resistan y sobresalgan de un mercado tan 
competitivo. 
En el Perú la mayoría de las empresas ferreteras están implementando la fórmula del 
mercadeo basada en la mezcla del marketing, en primer lugar, tomando en cuenta a 
quién va dirigida la empresa: Clientes – segmento de mercado para así lograr complacer 
las necesidades de sus usuarios, prosperar su demanda y producir ganancias, como 
también captar la mayor cantidad clientes posibles, debido a esto el marketing es 
extremadamente importante para las empresas y organizaciones, ya que buscan 
sobresalir en el mercado, lo que genera cambios y desafíos para lograr comprender 
como funciona, cual es la demanda y como está evolucionando su competencia. 
 Un caso en particular es la empresa agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao 
presenta una problemática similar a la de la distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C 
debido al incremento diario de una cantidad considerable de empresas similares se ha 
visto en la necesidad de implementar las 7P’s del marketing y mejorar la captación de 
clientes ya que sus competidores directos han obtenido la atención del mercado al ser 
empresas surgentes, por tal problemática es necesario saber qué relación existe entre 
¿7P´S del Marketing y Captación de clientes? con el fin de implementar nuevos estudios 
para fomentarlos en la empresa con el fin de incrementar sus ventas y actualizar la 
cartera de clientes.  
Marcos (2019) En su artículo el objetivo es determinar la relación entre marcas y 
cultura para los gerentes de marca. Consta de una metodología descriptiva-
Correlacional. Se utilizó un cuestionario con 120 ítems, Los resultados arrojan que las 
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marcas y la cultura tienen una correlación positiva baja ya que los consumidores no solo 
suelen fijarse en marcas y culturas sino también en precios. 
Toledo (2016) En su artículo el objetivo es la sensación de nostalgia, que surge de 
la exclusión de una marca en particular después de la fusión de dos compañías, impacta 
la lealtad del cliente, para lo cual se realizó una metodología Cuantitativa-Cualitativa, 
de tipo aplicado, se realizó una encuesta virtual a 81 personas (según muestreo), Dando 
como resultado que existe relación entre los constructos y se propone un modelo 
explicativo para dicha investigación. 
Lemon (2015) En su artículo el objetivo es relación entre la atención y la gestión de 
valor del cliente, La metodología es descriptiva, de enfoque cuantitativo, aplicada, 
mediante la recolección de datos y la aplicación de estos se obtuvo la conclusión: Las 
empresas buscan agrandar el valor del cliente por lo cual buscan mejorar su desempeño 
como organización, con el fin de retener clientes y expandirse. 
Lianos (2016) En su artículo el objetivo es los gastos de adquisición constituyen la 
mayor parte del presupuesto de marketing. Se aplicó una metodología descriptiva, la 
cual se obtuvo mediante un estudio de otras investigaciones (40) por lo tanto se 
concluye que el marketing es muy importante en las empresas ya que ayudan a la 
retención de clientes, cabe decir el marketing aumenta según el grado de adquisición de 
clientes y aumenta el margen de beneficio  
Gregory (2016) En su artículo el objetivo es Maximizar ganancias y el buen uso de 
recursos para una adquisición de nuevos clientes y retención de clientes insatisfechos. 
La metodología consta de un modelo Cualitativo, se cuenta con una base de datos de 
clientes (139) para la obtención de datos se usó el programa ANOVA, la conclusión es: 
La organización al tener una base de clientes amplia podría pretender reducir gastos en 
adquisición y retención de los mismos con el fin de lograr las metas propuestas. 
Savi & Pereira (2012) En su artículo el objetivo es analizar la influencia de las 
acciones de distribución de marketing en los hospedajes de Santa Catarina. La 
metodología consta de dos etapas: Cualitativa y Cuantitativa, la primera manejó una 
prueba no probabilística a 13 gerentes, se usó como recolección de datos la entrevista, 
para el análisis de datos se utilizó el discurso; la segunda (cuantitativa) descriptiva con 
una muestra no probabilística por adhesión a 52 hospedajes utilizando la estadística 
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descriptiva para trata los datos. Se concluye: Los canales indirectos poseen una gran 
influencia en la captación de clientes debido al uso de agencias y operadoras  
Savi & Pereira (2011) En su artículo el objetivo es analizar la percepción de los 
gestores en lo que respecta a la influencia de la publicidad en la captación de clientes en 
los medios de hospedaje de Santa Catarina. Se utilizó una metodología cuantitativa-
cualitativa los cuales fueron 13 para cualitativa y 52 para cuantitativa, las cuales fueron 
medidas con una encuesta online. Se concluye que: la publicidad es la acción de 
marketing que más influye en la captación de clientes y los hospedajes confirmaron que 
es lo que los hace mantenerse en el mercado. 
Ngarava & Mushunje (2019) En su artículo el objetivo es resaltar los elementos de 
la mezcla de marketing más considerados por las empresas agrícolas basadas en carne 
de cerdo. La metodología es descriptiva, regresión lineal múltiple y logística, como 
instrumento de medición es la encuesta transversal realizada a 166 criadores de cerdos, 
6 procesadores y 24 carniceros. Se concluye que: El marketing ayuda en las ventas ya 
que de cierto modo influye en el posicionamiento del mercado, por lo cual es 
aprovechado por las empresas. 
Arroyo & Bautista (2017) En su artículo el objetivo es evaluar el componente 
mercadológico de la campaña “Lava, Tapa, Voltea, Tira” (LTVT) en comunidades 
rurales de Tabasco, México. La metodología consta de dos fases: análisis documental y 
trabajo de campo, el cual se realizó un muestreo no probabilístico. Se concluye que: Las 
comunidades rurales tiene conocimiento de las campañas para salud sin embargo 
dificultan la transmisión del mensaje. 
Rocha & Silva (2016) En su artículo el objetivo es analizar la influencia de las 
estrategias de marketing en el proceso de internacionalización de las franquicias 
brasileñas considerando las diferentes etapas en las que se encuentran en las 
operaciones internacionales. La metodología consta de una investigación cualitativa-
exploratoria; los cuales se desarrollaron tres casos de estudio, el primero con cadenas de 
franquicias brasileñas en el segmento de calzado y vestimenta: dos empresas con 
participación activa y extranjera. De los cuales se obtuvo una muestra de 6 gerentes de 
marketing que fueron entrevistados (Instrumento). Se concluye que: Las franquicias 
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combinan las estrategias del marketing para tener menos preocupaciones en las 
actividades de coordinación, integración, etc. 
Maksimovic , Matic , Corilic & Jaksic(2019) En su artículo el objetivo es examinar 
la mezcla de marketing en clubes deportivos de equipos deportivos en el ranking de 
competición más alto de Serbia. La metodología consta de 118 examinados los cuales 
fueron brindados gracias por las 4 modalidades deportivas (Futbol, baloncesto, 
balonmano y voleibol). Se concluye que el marketing en los deportes evaluados es muy 
utilizado ya que gracias a ello obtiene grandes ventas ya sea por los implementos 
deportivos o por álbumes con fotografías de los jugadores. 
Wang (2018) En su artículo el objetivo es la determinación del método de 
seguimiento de adquisición de clientes, la metodología se emplea a 120 personas las 
cuales fueron medidas bajo la escala de Likert, con una análisis descriptivo-
correlacional, gracias a los datos obtenidos se tuvo la conclusión de que los métodos 
aplicados ayuda a una gran captación de clientes y lo cual conlleva a que la presente 
investigación sirva para nuevas investigaciones. 
Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed. (2017) En su artículo el objetivo es la 
influencia de la mezcla de marketing de servicios (7 Ps) Y las normas subjetivas sobre 
la satisfacción del cliente en los bancos islámicos de Palestina Teniendo como finalidad 
primordial examinar el nexo entre la combinación de mercadeo de servicios (producto, 
precio, lugar, promoción, personas, proceso y evidencia física) sobre la satisfacción del 
cliente. La metodología empleada tuvo un enfoque cuantitativo. La población estudiada 
fueron los clientes en los bancos islámicos de Palestina y la muestra de 150 clientes. La 
técnica empleada fue la entrevista y la encuesta, con el cuestionario como instrumento. 
Al finalizar su estudio se llegó al resultado que existe una relación positiva significativa 
entre los siete elementos de la mezcla de marketing y la satisfacción del cliente. 
Además, los resultados sugieren que las normas subjetivas desempeñan un papel 
moderador entre 7P, y la satisfacción del cliente en el contexto de la banca islámica. En 
el sector bancario de Palestina, se recomendó que los gerentes bancarios deben centrarse 
en las normas subjetivas y la mezcla de marketing para mantener la satisfacción del 
cliente. 
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Flórez (2019) en su tesis realizada en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. El 
problema suscitado en la investigación fue: La marca de energizante RESET no efectuó 
estrategias orientadas al desarrollo de su marca y, por lo tanto, no logra el 
posicionamiento necesario para incrementar la captación de consumidores que opten 
por adquirir el producto en cualquier punto de venta. Teniendo como finalidad general 
diseñar estrategias de marketing comunicacional que permitan el posicionamiento de la 
marca Reset en la ciudad de Guayaquil. La metodología tuvo un enfoque mixto y un 
nivel descriptivo. Su población estuvo conformada por 2’644.891 habitantes del 
Instituto Nacional de Estadística y Censos y la muestra fue de un total de 431.061 
habitantes. La técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. 
Como recomendación se sugirió emplear las estrategias de comunicación desarrolladas 
en el capítulo IV donde las redes sociales como Instagram y Facebook forman parte de 
los medios de comunicación más utilizados por los consumidores, tomando en 
consideración que los posts son creativos y llamativos mediante el uso de estrategias 
como sorteos, tendencias y concursos. 
Aguilar y Vargas (2018) En su tesis realizada en la Universidad Antenor Orrego, 
Perú. La problemática de la investigación fue: ¿Cuál es la influencia del marketing mix 
ampliado en la fidelización de los usuarios que acuden a la veterinaria Stardog’s del 
distrito de Trujillo, 2018? Su objetivo principal fue definir la influencia del marketing 
mix ampliado (7Ps) en la fidelización de los usuarios que acuden a la veterinaria 
Stardog’s del distrito de Trujillo. La investigación tuvo un enfoque cualitativo. La 
población estuvo conformada por usuarios que acuden al mes fue de 450 y la muestra 
fue de 207 usuarios. La técnica que se empleó para la recopilación de datos fue la 
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Finalmente se llegó a la conclusión que 
existe una influencia significativa del marketing mix ampliado (7Ps) en la fidelización 
de los usuarios que acudieron a la veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo tal como 
se demostró mediante la prueba de hipótesis Chi-cuadrada teniendo todos sus valores 
relacionados al marketing mix ampliado menores a 0.05. y que el nivel de fidelización 
que tenían los usuarios que acudieron a la veterinaria Stardog’s fue alto ocupando un 
65% respecto al tiempo que fueron los clientes en la veterinaria, debido a que desde que 
llegan a la veterinaria el ambiente es agradable y los clientes se sintieron en total 
confianza sabiendo que su mascota fue atendida de la mejor manera. Se recomendó 
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seguir aplicando las estrategias del marketing mix ampliado (7Ps) para consolidar y 
fidelizar a la mayor cantidad de clientes. 
Rojas (2018) En su tesis realizada en la Universidad César Vallejo, Perú. Su 
problema de la investigación fue ¿Qué relación existe entre el marketing mix y la 
captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? Su objetivo 
final fue determinar el vínculo entre ambas variables. La metodología tuvo un enfoque 
cuantitativo, de nivel descriptivo y de tipo aplicada. Su población estuvo conformada 
por 30 compañías, y a muestra fue censal. La técnica empleada la encuesta y el 
instrumento el cuestionario. Así mismo concluimos que existe relación entre esas dos 
variables mencionadas debido a la regla de decisión donde se rechaza la hipótesis nula y 
se aceptó la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia encontrados es de 0.042 
siendo menor a la significancia de trabajo de 0.05. Se sugirió ser partícipe de eventos, 
ferias, congresos entre otros medios con el fin de conocer e intervenir en exposiciones y 
charlas informativas sobre la importancia de la implementación en el ámbito de 
seguridad y salud ocupacional y a la vez acerca de los servicios y beneficios que brinda 
la empresa Jacval respecto a dicho campo. 
León (2018) en su tesis realizada en la Universidad César Vallejo, Lima, Perú. La 
problemática de la investigación fue: La utilización de la mezcla de marketing mix 7 Ps 
y las ventas con la finalidad de llegar a la meta final para aprovechar al máximo las 
oportunidades. Teniendo como finalidad general precisar el nexo del marketing de las 
7Ps y las ventas de la empresa. La metodología de investigación fue hipotético-
deductivo de tipo básica, con enfoque cuantitativo, nivel de investigación descriptiva 
correlacional y diseño no experimental. Para recopilar los datos se utilizó como técnica 
encuesta e instrumento cuestionario. Se llegó a la conclusión que el estudio realizado 
mediante la investigación fueron de un resultado significativo permitiendo observar que 
si existe relación entre el marketing de las 7Ps y las ventas de la empresa negocios 
agroindustriales los Ferroles S.A.C. determinando así la relación entre la variable 
marketing de las 7Ps y Objetivo de ventas, el marketing de las 7Ps y la organización de 
ventas, permitiendo visualizar las posibles soluciones ya sea evaluando costos de 
producción, ofreciendo facilidad de compra creando mejor empacado para aquellos 
clientes con facilidad de adquisición menor y enfocando objetivos diarios, esto para 
mantener un nivel de venta estable, entrega y satisfacción de los clientes.  
  7 
 
 
Cuadros (2016) en su tesis El marketing digital y su influencia en la captación de 
clientes de Ágape Tours SAC – Lima, 2016. Tiene como objetivo principal determinar 
la influencia entre el marketing digital y la captación de clientes. Cuenta con una 
población de 143 instituciones, como instrumento se aplicó el cuestionario la cual está 
compuesta por 20 preguntas bajo la medición de la escala de Likert. Los resultados 
obtenidos de la presente investigación fueron analizados mediante el programa 
estadístico SPSS, gracias a ello se pudo medir el alfa de Cronbach, la cual arrojo un 
resultado positivo relacionando ambas variables directamente.  
Bautista (2018) en su tesis Calidad de servicio y captación de clientes en el 
mercado Señor de los Milagros, Ventanilla, Callao 2018. El objetivo principal es 
determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la captación de clientes. 
El método empleado es Hipotético- Deductivo, Tipo aplicado con nivel correlacional-
descriptivo y diseño no experimental-transversal; la muestra consta de 200 socios, lo 
cual mediante un proceso de datos llevo a una interpretación que el nivel de correlación 
0.856 entre la calidad de servicios es muy alta y fuerte 
Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s del marketing, que son 
producto, precio, lugar, promoción, personas, procesos y pruebas físicas; cuando los 
siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfacción del cliente, lo que es una 
indicación de los niveles donde se está satisfaciendo las necesidades y lo que esperan 
los clientes. 
Barroso (2005) La captación de clientes es el principal objetivo de toda organización 
que desea permanecer en el mercado, el único propósito es evaluar las sensaciones que 
tiene el consumidor con los productos que se le ofrecen. 
Montignies, Nosulenko & Parizet (2019) en su artículo menciona que: Distintas 
empresas se han inclinado y centrado en el cliente para optimizar su satisfacción, por tal 
motivo su principal preocupación es analizar la experiencia del cliente para el desarrollo 
de los productos. 
Problema General. ¿Cuál es la relación entre 7P’S del marketing y captación de clientes 
en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019?, Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación entre 7P’S del marketing y la efectividad en la Distribuidora 
Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019? ¿Cuál es la relación entre 7P’S del marketing y 
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la interacción de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019? 
¿Cuál es la relación entre 7P’S del marketing y la satisfacción de clientes en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019? 
La investigación requiere de una búsqueda de información que aporte datos importantes 
y complementen los conocimientos que ya se poseen, con el fin de mejorar las ventas y 
la cartera de clientes con la que se cuenta, gracias a esta investigación los principales 
beneficiarios serán la Distribuidora Ferretero de Jesús S.A.C. y los clientes, ya que al 
cumplir el objetivo de actualizar y mejorar la cartera de clientes y ventas, tendrá un 
mejor trato hacia los clientes con lo cual la captación de clientes será mucho más fácil 
de obtenerla debido a las ofertas, promociones, entre otros que se brindan, lo cual 
generara un aumento en la responsabilidad social puesto que se solicitara mayor 
personal, etc. ; Para el cumplimiento de dicho objetivo el investigador se sumergirá en 
la práctica y se volverá parte del ambiente teniendo la oportunidad de aportar soluciones 
a la problemática; se apoyara en técnicas para recolectar datos y de esta manera aportar 
información valiosa para la posterior aplicación de una solución adecuada.  
Hipótesis General. Existe relación significativa entre 7P’S del marketing y captación de 
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. Hipótesis Específica 
Existe relación significativa entre 7P’S del marketing y la efectividad en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. Existe relación significativa entre 
7P’S del marketing y la interacción de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019. Existe relación significativa entre 7P’S del marketing y la 
satisfacción de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. 
Objetivo General. Determinar la relación entre 7P’S del marketing y captación de 
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. Objetivo Específico 
Determinar la relación entre 7P’S del marketing y la efectividad en la Distribuidora 
Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. Determinar la relación entre 7P’S del marketing 
y la interacción de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019. 
Determinar la relación entre 7P’S del marketing y la satisfacción de clientes en la 









2.1. Tipo y diseño de la investigación 
 
2.1.1.  Enfoque: Cuantitativo 
Hernández, Fernández, y Baptista (2014) afirmaron que se refiere a la recolección de 
datos para comprobar la hipótesis siempre llevando a la medición numérica y el análisis 
estadístico, con la finalidad de instituir pautas de comportamiento y probar teorías. 
2.1.2. Nivel: Descriptivo-Correlacional 
Descriptivo: Hernández, et al. (2014) el nivel descriptivo intenta detallar las 
propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, 
procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se pueda someter para analizarlo. 
Correlacional: Hernández, et al. (2014) el nivel correlacional presenta como objetivo 
lograr el entendimiento de la relación que existe entre dos o más elementos, variable o 
en una muestra o ambiente en particular 
2.1.3. Diseño Metodológico: No experimental-Corte Transversal 
No experimental: Valderrama (2015) el que se realiza sin manipulación de las 
variables independientes, siempre y cuando los hechos o acontecimientos ya han 
ocurrido antes del estudio. 
Corte Transversal: Hernández, et al. (2014) los diseños de investigación transversal o 
transaccional se refiere a la recolección de información en un momento determinado, en 
un tiempo único 
2.1.4. Tipo de investigación: Aplicada 
Müggenburg y Pérez (2007) la investigación aplicada se centra en la solución de un 
problema determinado, brindando conocimientos tecnológicos para dicha toma de 
decisiones. 
Método de investigación: Hipotético deductivo 
Bernal (2010) Se busca comprobar o rechazar las hipótesis planteadas  
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2.2. Operacionalización de variables 
2.2.1.1. Variables: 
 
Variable 1: 7 P´S del marketing 
Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) aseguraron que la combinación de 
marketing de servicios se centra en la mezcla de diferentes elementos de forma tal que 
se alcancen los objetivos del consumidor y de la organización. Los componentes son las 
7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar, promoción, personas, procesos y 
pruebas físicas. Cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la 
satisfacción del cliente, lo que es una indicación de los niveles donde se está 
satisfaciendo las necesidades y lo que esperan los clientes. 
Definición operacional 
La variable será medida por las dimensiones: producto, precio, promoción, place 
(lugar), personas, proceso y pruebas físicas 
Dimensión 1: Producto  
Alnaser, et al. (2017) Describe lo que una empresa está vendiendo e incluye todos los 
beneficios, características y ventajas que los clientes pueden obtener al usar el producto. 
Al desarrollar un producto o servicio, las empresas deben considerar lo que necesitan y 
prefieren los clientes y como satisfacer dichas necesidades. El producto contribuye a 
altos niveles de satisfacción del cliente si logra un buen equilibrio entre lo que buscan 
los clientes y lo que ofrece el producto. Por lo general, las preferencias de los clientes 
cambian con demasiada frecuencia. Por lo tanto, es imperativo que las empresas se 
mantengan al día con las últimas tendencias con respecto a las necesidades de los 
clientes y la dinámica del mercado. Se puede lograr a través de la inteligencia de 
mercado. Indicadores: Características, Beneficios 
Dimensión 2: Precio 
Alnaser, et al. (2017) Se refiere a lo que les cuesta a los clientes obtener el servicio o 
producto que desean. La fijación de precios es una estrategia importante en la 
comercialización porque determina la capacidad de una empresa para atraer clientes y 
hacer más ventas. Establecer precios demasiado altos puede desanimar a los clientes, 
mientras que establecer precios demasiado bajos puede llevar a una reducción de las 
ganancias. Por lo tanto, las empresas establecen sus precios en niveles de equilibrio 
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teniendo en cuenta las fuerzas del mercado de la demanda y la oferta, así como los 
movimientos de los competidores. Como una necesidad de atraer más clientes y 
mantener la ventaja competitiva sobre los rivales, es necesario considerar los precios y 
descuentos estacionales. Indicadores: Descuento, Accesibilidad 
Dimensión 3: Promoción 
Alnaser, et al. (2017) Este elemento se refiere a las formas de mantener a los clientes 
informados sobre el producto y sus beneficios. Las empresas utilizan una combinación 
de diferentes actividades promocionales para que se puedan conocer sus productos y 
servicios a los clientes. Estas actividades incluyen publicidad, marketing directo y 
ventas. La evidencia de la investigación muestra que el uso de estrategias 
promocionales puede conducir a una mejor satisfacción del cliente, una mejor 
reputación de la marca y mejores ventas. La mayoría de las empresas utilizan una 
combinación de estrategias promocionales para atraer clientes y hacerlos más 
satisfechos. Indicadores: Publicidad, Marketing Directo 
Dimensión 4: Place (Lugar) 
Alnaser, et al. (2017) describe la ubicación donde se ve, vende o distribuye el producto 
a los clientes. Puede ser una tienda física (ladrillo y mortero) o una tienda en línea. Las 
estrategias de lugar efectivas aseguran que los clientes puedan localizar fácilmente el 
negocio y comprar el producto que desean. Una ubicación comercial estratégica 
garantiza una mejor visibilidad del negocio, lo que conduce a un tráfico constante de 
clientes. Las empresas pueden distinguirse de sus competidores a través de técnicas 
efectivas de comercialización visual y mediante el uso de estrategias más innovadoras 
para diseñar los espacios comerciales. Indicadores: Distribución, Visibilidad 
Dimensión 5: Personas 
Alnaser, et al. (2017) se refiere al personal que trabaja en una organización. Incluye la 
alta dirección y los vendedores. Las personas son una consideración esencial para un 
marketing efectivo. La satisfacción del cliente está directamente influenciada por las 
personas que representan a la empresa. Es porque las personas son el único elemento en 
la combinación del mercado de servicios que puede interactuar directamente con los 
clientes. En este sentido, las organizaciones exitosas obtienen ventajas competitivas al 
reclutar y capacitar al personal adecuado que puede ayudar no solo en la 
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comercialización y venta del producto, sino también en desarrollar y mantener 
relaciones fructíferas con los clientes. Indicadores: Colaboradores, Alta dirección 
Dimensión 6: Proceso 
Alnaser, et al. (2017) hace referencia a las diversas etapas y actividades que se 
involucran en la entrega de un producto y servicio a los clientes. Tener buenos procesos 
garantiza la entrega rápida y oportuna de productos a los clientes. A su vez, ahorra 
tiempo y recursos al aumentar la eficiencia del negocio. Los procesos también hacen 
posible que las empresas entreguen repetidamente el mismo estándar de servicio a los 
clientes. Indicadores: Entrega, Rapidez 
Dimensión 7: Pruebas Físicas 
Alnaser, et al. (2017) describe el ambiente y otros atributos físicos del punto donde los 
clientes interactúan con el personal de ventas y marketing. Este elemento es 
particularmente relevante para las empresas que operan fuera de las tiendas. Los clientes 
harán percepciones basadas en la perspectiva física de la tienda, así como el plan de 
percepción del servicio. Indicadores: Infraestructura, Ambiente 
     Variable 2: Captación de clientes 
Sala (2005) en su artículo científico menciona que al momento de captar nuevos clientes 
las organizaciones buscan conocer mejor a su clientela ya sea por sus gustos, 
preferencias de consumo, productos, servicios y la satisfacción de la atención que se 
ofrece. 
Definición operacional 
Ramos (2018) En su artículo científico menciona: Las nuevas captaciones de clientes 
suelen ser beneficiosas para la empresa por lo cual se busca el máximo potencial de 
atención de los colaboradores hacia los clientes  
Dimensión 1: Efectividad 
Sala (2005) Toda organización requiere buscar una gran efectividad al momento de 
brindar servicios y ofrecer productos puesto que ayuda a llamar la atención del cliente o 
consumidor, lo cual genera futuras alianzas, fidelización y captaciones de la misma. 
Indicadores: Trato Diferenciado y Compromiso. 
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Dimensión 2: Interactividad 
Sala (2005) Relación directa entre colaborador y cliente en la que este último tiene 
capacidad de juzgar a la organización por el trato recibido ya sea de diferentes formas, 
lo cual implica directamente con el marketing de la empresa, ya que un cliente 
insatisfecho genera menos mercado. Indicadores: Comunicación y Respeto. 
Dimensión 3: Satisfacción 
Sala (2005) La percepción del cliente al momento de recibir un servicio o el 
ofrecimiento de un producto; con el poder de juzgar el cumplimento de sus necesidades 
y la forma como fue brindado el producto o servicio. Indicadores: Necesidades y 
Valores.
  14 
 
 




























Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) 
aseguraron que la combinación de marketing de 
servicios se centra en la mezcla de diferentes elementos 
de forma tal que se alcancen los objetivos del 
consumidor y de la organización. Los componentes son 
las 7P’s del marketing, que son producto, precio, lugar, 
promoción, personas, procesos y pruebas físicas. 
Cuando los siete elementos se combinan bien, 
conducen a la satisfacción del cliente, lo que es una 
indicación de los niveles donde se está satisfaciendo las 
necesidades y lo que esperan los clientes. 
 
La variable será medida por las 
dimensiones: producto, precio, 
promoción, place (lugar), personas, 












































Personas - Colaboradores 


























Sala (2005) Farmacia Profesional: Informática para la 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población 
Valderrama (2015) señaló que se define como el grupo total de las medidas de las 
variables que se está estudiando, en cada una de las unidades del universo, se le llama 
como población estadística; en el presente estudio la población está conformada por 103 
clientes de la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas, 2019. 
2.3.2. Muestra 
Ramírez (2015) define que la muestra es un pequeño porcentaje de la población. La 
muestra utilizada de esta investigación, está conformada por los clientes de la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 la cual se halló mediante la 
siguiente formula: 
                                                   𝑁∗𝑍2∗𝑝∗𝑞 
                                                     n= 
                                                               𝑒 (𝑁−1)+  ∗𝑝∗𝑞 
Dónde: 
n = Tamaño de muestra              
N = Población = 103 
e = Margen de Error = 0.05 
Z = Grado de Confianza = 1.96 
p = Probabilidad de que ocurra el evento =0.5 
q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento =0.5 
n = 82 
2.3.3. Muestreo 
2.3.3.1. Muestreo Probabilístico: aleatorio simple 
Valderrama (2015) afirmó que se refiere al proceso donde se selecciona una parte que 
represente a la población, el cual admite la estimación de parámetros de la población. 
a. Criterio de inclusión: Todas las personas que cumplan con la mayoría de edad  
b. Criterio de exclusión: Personas con problemas psicológicos 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica: Encuesta 
Bernal (2010) nos dice que dentro de la investigación científica existen diferentes 
técnicas o instrumentos que sirven para recolectar información en el trabajo de campo 
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de un determinado estudio. Dependiendo de la metodología y el tipo de investigación 
que se esté realizando, se utilizará una u otras técnicas.  
2.4.2. Instrumento: Cuestionario 
Valderrama (2015) señala que son los elementos materiales que aplica el investigador 
con el fin de recolectar y guardar la información. Teniendo como ejemplos formularios, 
pruebas de conocimientos o escalas de actitudes, como Likert, semántico y de Guttman; 
así mismo, pueden ser listas de chequeo, inventarios, cuadernos de campo, fichas de 
datos para seguridad (FDS), etc. 
2.4.3. Validez del instrumento: Juicio de expertos 
Hernández, Fernández, y Baptista (2014) afirmaron que viene a realizar una evaluación 
sobre las bases de todos los tipos de evidencia. Debido a que mientras más evidencia de 
validez de contenido, de validez de criterio y de validez de constructo posea un 
instrumento de medición, este se aproximará con mayor exactitud a la representación de 
las variables que se deseen medir. 
Definido por el juicio de cuatro expertos:   Tabla 2 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
Hernández et al (2014), nos dice que la confiablidad de un instrumento y medición hace 
referencia al nivel donde su aplicación repetitiva al mismo individuo u objeto origina 
resultados iguales; se efectuará el alfa de Cronbach, posteriormente se procederá al 
desarrollo de datos que se encuentra en el programa SPSS versión 24. 





Variable Validador Aplicabilidad 
 
7 P’S del Marketing y 
Captación de clientes 
Dr. Juan Manuel Vásquez Espinoza      Aplicada 
Dr. Carlos Guerra Bendezu Aplicada 
Dr. Teodoro Carranza Estela 




De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 
De 0,9 a 1 Alta confiabilidad 




Tabla 4: Confiabilidad del instrumento 7 P’S del Marketing y Captación de 
clientes 
 
                                                 
    Fuente: elaboración propia 
  Fuente: elaboración propia 
Se realizó una prueba piloto a 15 clientes de la competencia para la obtención de 
confiabilidad del instrumento con un total de 20 ítems (14 ítems para la variable 7P´S 
del Marketing y 6 ítems para la variable Captación de clientes), en la tabla 3, 
observamos que la confiabilidad del instrumento por medio del Alfa de Cronbach 
asciende a 0.607 por lo que el nivel de confiabilidad es aceptable.  
2.5. Procedimientos 
1era etapa: Confección de la encuesta (instrumento) 
2da etapa: Autorización de la organización para la aplicación del instrumento de 
medición 
3ra etapa: Utilización de la encuesta 
2.6. Métodos de análisis de datos 
2.6.1. Método descriptivo 
Viedma (2015) Explica el desenvolvimiento de las variables en el campo de 
investigación. 
2.6.2. Método inferencial 
Viedma (2015) Recolección de datos para la obtención de un concepto de la población. 
2.7. Aspectos éticos 
Para esta investigación se aplicarán los principios éticos, por lo que es 
desarrollada haciendo uso de las normas APA cedido por la Universidad Cesar 
Vallejo, de manera que toda la información contenida se ha respaldado con la 





 N % 
Casos 
Válido  10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,607 20 




3.1. Tabla 5: Prueba de Normalidad  
Kolmogorov-Smirnov = Población >50; Shapiro-Wilk= Población < 50 






Interpretación: Se puede observar en la tabla 05 que las variables Marketing 7P’S y 
Captación de clientes provenientes de una distribución no paramétrica arrojando un 
p<0,05 para ambas variables. 
3.2. Análisis Descriptivo: 







Válido Nivel Bajo 41 50.0 
 Nivel Medio 24 29.3 
 Nivel Alto 17 20.7 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene: El 50% indica que no 
encuentran los productos solicitados demostrada en un nivel bajo, el 29,3% indica que 
por un tema de cercanía y/o encontrar los productos que requieren, suelen ir a la 
distribuidora en un nivel medio y en un nivel alto con un 20,7% indican que suelen 
visitar la distribuidora para adquisición de productos debido a que se encuentran en 
distritos aledaños.  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
7P’S del Marketing ,124 82 ,003 ,963 82 ,017 
Captación de 
clientes 
,145 82 ,000 ,935 82 ,000 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 6:  Prueba de Kolmogorov-Smirnov 
   Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov para la variable 7P’S del Marketing 
y la variable Captación de clientes 
  Estadístico gl Sig. 
7P’S del Marketing 0.124 82 0.003 
Captación de clientes 0.145 82 0.000 
Fuente: Elaboración propia 
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Válido Nivel Bajo 39 47.6 
 Nivel Medio 20 24.4 
 Nivel Alto 23 28.0 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene: El 47,6% siente que los 
precios ofrecidos suelen ser muy elevados por tal motivo suelen irse a las empresas que 
forman parte de la competencia siendo demostrada en un nivel bajo, el 28% indica en un 
nivel alto que los precios que brindan para la adquisición de productos en cantidades es 
muy buena por eso es de su preferencia siendo demostrada en un nivel alto, mientras 
que el 24,4% demuestra que a veces se siente conforme con los precios ya que suelen 
adquirir por unidad o cantidad según sus necesidades.  







Válido Nivel Bajo 35 42.7 
 Nivel Medio 31 37.8 
 Nivel Alto 16 19.5 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene: El 42,7% no está conforme 
con las promociones brindadas siendo indicada en un nivel bajo, el 37,8% suele estar 
conforme con las promociones brindadas al por mayor mientras que por unidad 
demuestran cierta desconformidad siendo demostrada en un nivel medio y el 19,5% 
siente que las promociones brindadas ya sea al por mayor o menor son buenas a 
comparación de la competencia. 







Válido Nivel Bajo 29 35.4 
 Nivel Medio 35 42.7 
 Nivel Alto 18 22.0 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene: El 42,7% siente que la 
cercanía del lugar es beneficioso debido a que viven en zonas aledañas siendo 
demostrada en un nivel medio, el 35.4% suele demostrar un nivel bajo ya que suelen 
  20 
 
 
venir de distritos alejados debido al servicio u otros factores, mientras que el 22% está 
conforme la ubicación del lugar ya que suelen llegar rápido incluso sin utilizar 
transporte siendo indicada en un nivel alto. 







Válido Nivel Bajo 43 52.4 
 Nivel Medio 30 36.6 
 Nivel Alto 9 11.0 
 Total 82 100.0 
Interpretación: : Según la recolección de datos se obtiene: El 52,4% no siempre está 
conforme con los colaboradores que están en la organización y atienden sus pedidos 
siendo demostrada en un nivel bajo, el 36,6%  a veces siente desconformidad debido a 
que suelen ser atendidos por distintos colaboradores y no por el colaborador de su 
agrado siendo demostrada en un nivel medio, el 11% demuestra conformidad con 
algunos colaboradores ya que se adecuan al trato, acción, etc., lo cual genera un trato 
diferenciado y la optimización del tiempo. 







Válido Nivel Bajo 42 51.2 
 Nivel Medio 22 26.8 
 Nivel Alto 18 22.0 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene: El 51,2% indica que los 
procesos de distribución no son muy efectivos demostrada en un nivel bajo, el 26,8% 
siente que los procesos de distribución suelen ser rápido algunas veces indicada en un 
nivel medio, mientras que el 22% indica efectividad en los procesos de distribución ya 
que cuando adquieren en cantidades solo se centran en ellos. 







Válido Nivel Bajo 40 48.8 
 Nivel Medio 25 30.5 
 Nivel Alto 17 20.7 
 Total 82 100.0 
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Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene que el 48,8% siente 
desconformidad con la infraestructura observada, el 30,5% indica que la infraestructura 
observada a veces suele causar desconformidad debido a la adquisición de productos en 
gran escala mientras que en un nivel alto el 20,7% demuestra que la infraestructura 
observada no tiene que ver con su compra. 







Válido Nivel Bajo 28 34.1 
 Nivel Medio 28 34.1 
 Nivel Alto 26 31.7 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene el 34,1% en un nivel bajo y 
medio indican que no existe mucha efectividad por parte del colaborador al momento de 
brindar un servicio o venta, cabe decir el 31,7% en un nivel alto indica la efectividad 
brindada suele darse al momento de brindar ventas en cantidades. 







Válido Nivel Bajo 24 29.3 
 Nivel Medio 25 30.5 
 Nivel Alto 33 40.2 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene el 40,2% de los encuestados 
siente poca interacción al momento de solicitar un producto representada en un nivel 
alto, el 30,5% suele sentir interactividad en algunos momentos representada en un nivel 
medio, mientras que el 29,3% siente que existe interacción puesto que indican que es lo 
que solicitan representada en un nivel bajo.  







Válido Nivel Bajo 8 9.8 
 Nivel Medio 27 32.9 
 Nivel Alto 47 57.3 
 Total 82 100.0 
Interpretación: Según la recolección de datos se obtiene que el 57,3% de los 
encuestados demuestra un alto nivel de insatisfacción debido a las demoras en la entrega 
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de productos, etc. El 32,9% demuestran que a veces sienten satisfacción al momento de 
comprar o adquirir servicios en la distribuidora mientras que el 9,8% indica que sienten 
una gran satisfacción por parte del personal que les brindaron atención siendo 
demostrada en un nivel bajo.  
3.3. Prueba de Hipótesis 
Hipótesis General: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y Captación 
de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019  
Hg: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y Captación de clientes en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
H0: No Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y Captación de clientes 
en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
Tabla 17: Escala de Coeficiente de Correlación 
 
Fuente: Hernández, 








α: (0 < α < 1); 
donde α = 0.5 
Regla de decisión: 
p < α: Se 
rechaza H0 p > 





Tabla 18: Correlación de Variables 7 P’S del Marketing y Captación de clientes de 
clientes 
-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
0.00 = No existe relación alguna entre las variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 = Correlación positiva perfecta. 
Correlaciones 




Rho de Spearman 
7P’S Del Marketing 
Coeficiente de correlación 1.000 .779** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 82 82 
Captación de clientes 
Coeficiente de correlación .779** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 82 82 
Fuente: Elaboración Propia 
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He: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la efectividad en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
H0: No Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la efectividad en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
Tabla 19: Correlación de la dimensión Efectividad y la variable 7P’S del 
Marketing   
Correlaciones 
 7P’S Del 
Marketing 
Efectividad  
Rho de Spearman 
7P’S Del Marketing 
Coeficiente de correlación 1.000 .710** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 82 82 
Efectividad 
Coeficiente de correlación .710** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 82 82 
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: El Rho de Spearman obtenido es de 0,779 y gracias a la Sig.=0.000; al 
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernández, Fernández, y 
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relación positiva considerable 
entre la Variable 7P’S del Marketing y la variable Captación de clientes; por lo tanto, 
según la regla de decisión se concluye que: Se acepta la hipótesis alternativa y se 
rechaza la hipótesis nula. 
Hipótesis Específica 1: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la 
efectividad en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019  
Interpretación: El Rho de Spearman obtenido es de 0,710 y gracias a la Sig.=0.000; al 
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernández, Fernández, y 
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relación positiva media entre la 
dimensión efectividad y la variable 7P’S del marketing; por lo tanto, según la regla de 
decisión se concluye que: Se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis 
nula. 
Hipótesis específica 2: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la 
interactividad en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019  
He: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la interactividad en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
H0: No Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la interactividad en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
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Tabla 20: Correlación de la dimensión Interactividad y la variable 7P’S del 
Marketing   
Tabla 21: Correlación de la dimensión Satisfacción y la variable 7P’S del 
Marketing 
Interpretación: El Rho de Spearman obtenido es de 0,524 y gracias a la Sig.=0.000; al 
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernández, Fernández, y 
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relación positiva media entre la 
dimensión satisfacción y la variable 7 P’S del Marketing; por lo tanto, según la regla de 
decisión se concluye que: Se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
Correlaciones 
 7P’S Del 
Marketing 
Interactividad  
Rho de Spearman 
7P’S Del Marketing 
Coeficiente de correlación 1.000 .697** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 82 82 
Interactividad 
Coeficiente de correlación .697** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 82 82 
Fuente: Elaboración Propia 
Correlaciones 
 7P’S Del 
Marketing 
Satisfacción 
Rho de Spearman 
7P’S Del Marketing 
Coeficiente de correlación 1.000 .524** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 82 82 
Satisfacción 
Coeficiente de correlación .524** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 82 82 
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: El Rho de Spearman obtenido es de 0,697 y gracias a la Sig.=0.000; al 
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernández, Fernández, y 
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relación positiva media entre la 
dimensión interactividad y la variable 7P’S del Marketing; por lo tanto, según la regla 
de decisión se concluye que: Se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis 
nula. 
Hipótesis específica 3: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la 
satisfacción en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
He: Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la satisfacción en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
H0: No Existe relación significativa entre 7P’S del Marketing y la satisfacción en la 
Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
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- La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre las variables 
de estudio que son: 7P’S del Marketing y Captación de clientes en la Distribuidora 
Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostró mediante el Rho de 
Spearman con una bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la 
hipótesis planteada y se rechaza la hipótesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de 
Spearman de 0,779 (Observar la tabla 17) siendo considerada como una relación 
positiva considerable. Se tiene como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, 
Mansour y Abed (2017) las 7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar, 
promoción, personas, procesos y pruebas físicas; cuando los siete elementos se 
combinan bien, conducen a la satisfacción del cliente, lo que es una indicación de los 
niveles donde se está satisfaciendo las necesidades y lo que esperan los clientes y 
Montignies, Nosulenko & Parizet (2019) en su artículo científico menciona que: 
Distintas empresas se han inclinado y centrado en el cliente para optimizar su 
satisfacción, por tal motivo su principal preocupación es analizar la experiencia del 
cliente para el desarrollo de los productos, como referente metodológico a Rojas (2018) 
con un modelo de metodología aplicada, descriptiva-correlacional, no experimental, la 
cual presenta una similar metodología a la de esta investigación y como referente de 
problemática similar a Lianos (2016) en su artículo científico concluye que: el 
marketing es muy importante en las empresas ya que ayudan a la retención de clientes, 
cabe decir el marketing aumenta según el grado de adquisición de clientes y aumenta el 
margen de beneficio.  
 
- La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la dimensión 
efectividad y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostró mediante el Rho de Spearman con una 
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipótesis planteada y se 
rechaza la hipótesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,710 
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relación positiva media. Se tiene 
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s 
del marketing, que son producto, precio, lugar, promoción, personas, procesos y 
pruebas físicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfacción 
IV. DISCUSIÓN  
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del cliente, lo que es una indicación de los niveles donde se está satisfaciendo las 
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su artículo menciona que toda 
organización requiere buscar una gran efectividad al momento de brindar servicios y 
ofrecer productos puesto que ayuda a llamar la atención del cliente o consumidor, lo 
cual genera futuras alianzas, fidelización y captaciones de la misma. Como referente 
metodológico a León (2018) con un modelo de metodología hipotético-deductivo de 
tipo básica, con enfoque cuantitativo, nivel de investigación descriptiva correlacional y 
diseño no experimental. Para recopilar los datos se utilizó como técnica encuesta e 
instrumento cuestionario, la cual presenta una similar metodología a la de esta 
investigación y como referente de problemática similar a Ngarava & Mushunje (2019) 
en su artículo concluye que: El marketing ayuda en las ventas ya que de cierto modo 
influye en el posicionamiento del mercado, por lo cual es aprovechado por las 
empresas.  
 
- La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la dimensión 
interactividad y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostró mediante el Rho de Spearman con una 
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipótesis planteada y se 
rechaza la hipótesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,697 
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relación positiva media. Se tiene 
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s 
del marketing, que son producto, precio, lugar, promoción, personas, procesos y 
pruebas físicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfacción 
del cliente, lo que es una indicación de los niveles donde se está satisfaciendo las 
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su artículo menciona que 
relación directa entre colaborador y cliente en la que este último tiene capacidad de 
juzgar a la organización por el trato recibido ya sea de diferentes formas, lo cual implica 
directamente con el marketing de la empresa, ya que un cliente insatisfecho genera 
menos mercado. Como referente metodológico a Arroyo & Bautista (2017) en su 
artículo menciona que la metodología consta de dos fases: análisis documental y trabajo 
de campo, el cual se realizó un muestreo no probabilístico, la cual presenta una similar 
metodología a la de esta investigación y como referente de problemática similar a 
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Aguilar y Vargas (2018). Concluye que: seguir aplicando las estrategias del marketing 
mix ampliado (7Ps) para consolidar y fidelizar a la mayor cantidad de clientes.  
 
- La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la dimensión 
satisfacción y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostró mediante el Rho de Spearman con una 
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipótesis planteada y se 
rechaza la hipótesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,524 
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relación positiva media. Se tiene 
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s 
del marketing, que son producto, precio, lugar, promoción, personas, procesos y 
pruebas físicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfacción 
del cliente, lo que es una indicación de los niveles donde se está satisfaciendo las 
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su artículo menciona que la 
percepción del cliente al momento de recibir un servicio o el ofrecimiento de un 
producto; con el poder de juzgar el cumplimento de sus necesidades y la forma como 
fue brindado el producto o servicio. Como referente metodológico a Sanz-Marcos 
(2019) en su artículo cuenta con un modelo metodológico descriptivo-Correlacional, se 
utilizó un cuestionario con 120 ítems, la cual presenta una similar metodología a la de 
esta investigación y como referente de problemática similar a Bautista (2018). Concluye 
que: mediante un proceso de datos llevo a una interpretación que el nivel de correlación 
















- Se define que existe una relación positiva media entre la variable 7 P’S del Marketing y 
Captación de clientes. 
 
- Se define que existe una relación positiva media entre la dimensión efectividad y la 
variable 7 P’S del marketing. 
 
 
- Se define que existe una relación positiva media entre la dimensión interactividad y la 
variable 7 P’S del marketing. 
 
- Se define que existe una relación positiva considerable entre la dimensión satisfacción y 


















- Aplicar las 7P’S del marketing (producto, precio, promoción, lugar, personas, proceso y 
pruebas físicas) en la empresa para obtener nuevos clientes y mejorar la cartera de 
clientes, con lo cual es necesario el uso de estas herramientas para la captación de 
clientes. 
 
- Los colaboradores deben estar capacitados ya que gracias a la satisfacción, 
interactividad y efectividad con la que se atienden a los clientes mejorará la imagen de 
la empresa, lo cual sería beneficiosa para la misma puesto que obtendría futuras 
fidelizaciones de clientes. 
 
- Implementar un estándar de precios ya que existe problemas debido a los altos precios 
con los que se cuentan y este es otro factor clave para que no exista mucha captación de 
clientes, debido a que los clientes buscan precios cómodos. 
 
- Mejorar el trato del personal hacia los clientes, reestructurar la organización ya que al 
momento de buscar una captación de clientes se debe capacitar al personal para así 
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Marketing y la 
Captación de clientes 
de la Distribuidora 
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7 P’S del 
Marketing 
Alnaser, Ghani, Rah, 
Mansour y Abed (2017) 
aseguraron que la 
combinación de marketing 
de servicios se centra en la 
mezcla de diferentes 
elementos de forma tal que 
se alcancen los objetivos del 
consumidor y de la 
organización. Los 
componentes son las 7P’s del 
marketing, que son producto, 
precio, lugar, promoción, 
personas, procesos y pruebas 
físicas. Cuando los siete 
elementos se combinan bien, 
conducen a la satisfacción 
del cliente, lo que es una 
indicación de los niveles 
donde se está satisfaciendo 
las necesidades y lo que 
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1. ¿Cuál es la relación 
entre 7P’S del 
Marketing y Efectividad 
en la Distribuidora 
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Sala (2005) Farmacia 
Profesional: Informática para 
la captación y fidelización de 
clientes.Vol. 19 num.5.  Al 
momento de captar nuevos 
clientes las organizaciones 
buscan conocer mejor a su 
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Las nuevas captaciones de 
clientes suelen ser 
beneficiosas para la 
empresa por lo cual se 
busca el máximo potencial 
de atención de los 
colaboradores hacia los 
clientes. 
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Instrumento de medición de la variable 01 
 
“7P´S del Marketing y Captación de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019” 
 
VARIABLE 01: 7P’S del Marketing 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre 7P´S del Marketing y Captación de clientes 
en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 




N CN A CS S 
1 
Los productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C. cumplen con las 
características de acuerdo a su necesidad. 
     
2 
Son útiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C.      
 
3 
La Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C. ofrece descuentos según la cantidad de 
productos adquiridos 
     
 
4 
La Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C. ofrece sus productos a precios accesibles      
5 
La Distribuidora Ferretera de Jesús realiza publicidad mediante redes sociales      
6 
La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos      
7 
El lugar de distribución de la Empresa Ferretera de Jesus S.A.C. es accesible      
8 
La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. exhibe los productos que vende       
9 
Los vendedores tienen buen trato con los demás      
10 
Las personas de la Alta dirección son gentiles       
11 
La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de 
productos 
     
12 
La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza.      
13 
La infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es moderna      
14 
El ambiente en el cual se sitúan los productos es espacioso      
 
Gracias por su colaboración 





Instrumento de medición de la variable 02 
 
“7P´S del Marketing y Captación de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesús 
S.A.C., Comas 2019” 
 
VARIABLE 02: Captación de clientes 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre 7P´S del Marketing y Captación de clientes 
en la Distribuidora Ferretera de Jesús S.A.C., Comas 2019 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 




N CN A CS S 
1 
Los colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atención      
2 
Los colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto      
 
3 
La comunicación entre los colaboradores y usted es buena      
 
4 
Los colaboradores son respetuosos al momento de atender      
5 
Los colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra      
6 
Los colaboradores aplican los valores que brinda la empresa       
 
Gracias por su colaboración 
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